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Abstract 
This study aims to analyze the influence of competitor orientation of product differentiation and product positioning 
on product performance. this research is descriptive by using a questionnaire as a data collection tool. The 
research respondents were 100 people and the sampling was purposive sampling. The method of analysis using 
partial least square includes validity, reliability, model evaluation and hypothesis testing. The analysis shows the 
competitor's orientation influences product differentiation with a T-Statistics value of 5.880 greater than 1.95. 
Product differentiation affects the effect on product performance with a T-Statistic value of 2,341 greater than 1.96. 
Product differentiation affects product positioning with a T-Statistic value of 9,816 greater than 1.96 and product 
positioning affects product performance with a calculated T-value of 4,692 greater than 1.96. 
Keywords: Competitor orientation, product differentiation and positioning. 
 
Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh orientasi pesaing, diferensiasi produk dan positioning produk 
terhadap kinerja produk. Penelitian ini bersifat deskriptif dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul 
data. Responden dalam penelitian ini sebanyak 100 orang, pengambilan sampel adalah dengan syarat atau 
purposive sampling. Metode analisis menggunakan Partial Least Square (PLS), menggunakan Smartpls ver. 3.0 
meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji evaluasi model dan uji hipotesis. Hasil analisi menunjukan bahwa orientasi 
pesaing berpengaruh terhadap diferensiasi produk dengan nilai T-Statistik sebesar 5.880 lebih besar dari > 1.96, 
diferensiasi produk berpengaruh terhadap kinerja produk dengan nilai T-Statistik sebesar 2.341 lebih besar dari  
>1.96, diferensiasi produk berpengaruh terhadap positioning produk dengan nilai T-Statistik  9.816 loebih besar 
dari >1.96 dan positioning produk berpengaruh terhadap kinerja produk dengan nilai T-Statistik 4.692 lebih besar 
dari >1.96. 
Kata kunci: Diferensiasi produk, kinerja produk, orientasi pesaing, positioning produk. 
 
I. Pendahuluan 
Pesatnya perkembangan dunia usaha selalu dibarengi dengan kemajuan ilmu dan 
teknologi. Hal ini menyebabkan munculnya berbagai jenis barang dan jasa yang dihasilkan guna 
memenuhi kebutuhan konsumen. Menyadari pentingnya kebutuhan konsumen yang tinggi dan 
kecendrungan konsumen yang selalu berusaha untuk dapat memenuhi kebutuhannya dengan 
tingkat pengorbanan yang rasional dan dinamis, sehingga tantangan yang dihadapi oleh produsen 
adalah bagaimana produk-produk yang dihasilkan dapat memenuhi dan memuaskan konsumen 
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dengan menciptakan produk yang selalu diperbaharui baik dari segi rasa, bentuk, dan harga yang 
dapat dijangkau serta meningkatkan kualitas produk (Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo,  2004).   
   Untuk itu dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis maka 
upaya yang dapat dilakukan perusahaan adalah melakukan orientasi pasar yaitu kegiatan yang 
dilakukan perusahaan untuk mendekatkan diri dengan konsumen untuk dapat memahami 
keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga dapat menciptakan produk atau jasa yang 
memuaskan konsumen. Wulandari (2013) menyatakan bahwa, kemampuan manajemen mengenali 
pesaingnya akan membantu dan menggali berbagai informasi mengenai apa dan bagaimana 
pesaing menjalankan bisnis serta model strategi yang diterapkan, sehingga manajemen 
memperoleh kepastian bahwa strategi dan aktivitas apapun yang dilakukan perusahaan tidak 
didahului oleh pesaingnya. Uncles (2000) mengartikan orientasi pasar sebagai suatu proses dan 
aktivitas yang berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan pelanggan dengan cara terus menilai 
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Memuaskan kebutuhan konsumen adalah penting bagi 
perusahaan untuk mempertahankan keberadaan produk dan jasa dipasar. Sebagaimana diketahui 
bahwa konsumen akan cepat beralih ke produk lain jika mendapatkan produk yang mereka 
konsumsi ternyata tidak memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Untuk memahami 
kebutuhan konsumen yang beragam maka salah satu tindakan yang juga dilakukan perusahaan 
adalah melakukan diferensiasi produk.   
Diferensiasi produk adalah upaya dari perusahaan untuk membedakan produknya dari 
produk pesaing dalam suatu sifat yang membuat lebih diinginkan. Beberapa produk dibedakan 
oleh pesaing dari kualitasnya (Peter & Olson 2000). Diferensiasi produk atau pembedaan produk 
merupakan suatu strategi perusahaan untuk mempromosikan produk yang diproduksinya dengan 
produk perusahaan pesaingnya (Machfoedy 2005). Strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan 
adalah melakukan positioning produk atau memposisikan produk dalam benak  konsumen. 
Konsumen dapat memposisikan suatu produk dalam benaknya karena memiliki pengalaman yang 
baik dengan suatu produk, dimana kinerja dari produk tersebut dapat dirasakan manfaatnya. 
Kinerja produk merupakan hasil yang dapat dirasakan oleh seorang konsumen atas produk atau 
jasa yang dibelinya. Salah satu jenis produk yang saat ini mendapat perhatian masyarakat adalah 
gula rendah kalori. Gula rendah kalori adalah alternatif penganti gula biasa. Kalori yang terdapat 
pada gula jenis ini jauh lebih rendah dibanding gula pada umumnya. Gula rendah kalori juga aman 
dikonsumsi oleh orang yang sedang melakukan manajemen berat badan (diet) dan penderita 
diabetes. Karena gula rendah kalori tidak mempengaruhi kadar glukosa dalam darah seperti gula 
pasir biasa. Gula rendah kalori dapat membantu menurunkan berat badan karena ini mengandung 
sedikit kalori yang tidak menambah resiko obesitas. Diferensiasi yang dilakukan oleh Tropicana 
Slim adalah menawarkan produk dengan ukuran/kemasan yang beragam. Persaingan dalam 
pemasaran gula rendah kalori  cukup ketat. Top Brand Indeks Indonesia menunjukkan bahwa 
pemanis rendah kalori Tropicana Slim berada pada rangking pertama setelah itu Diabetasol, Equal 
dan  terakhir adalah DiaSweet. Berikut adalah data penjualan Diabetasol dan Tropicana Slim di 
kota Ambon 
 
Tabel 1. Data penjualan Gula Rendah kalori Di Kota Ambon 
 
Tahun 
Produk 
Tropicana Slim Diabetasol 
2017 Rp   199,762,626 Rp 211.036.628 
2018 Rp   193.012.720 Rp 282.273.114 
2019 Rp   187.212.000 Rp 381.271.454 
Sumber : Citra Swalayan 
 
Dari data pada Tabel 1 dapat dilihat bahwa pada Tahun 2018, Tropicana Slim mengalami 
penjualan sebanyak Rp 199.762.626 dan Diabetasol Rp 211.036.628. Pada tahun 2019 tingkat 
penjualan Tropicana Slim menurun menjadi 193.012.720 sedangkan Diabetasol meningkat 
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menjadi Rp 282.273.114 dan ditahun 2019 Tropicana slim menurun menjadi Rp 187.212.000 
sedangkan Diabetasol meningkat menjadi Rp 381.271.454. Dengan demikian dapat dikatakan 
bahwa untuk kota Ambon, produk gula rendah kalori, Diabetasol lebih unggul dari Tropicana Slim.  
Berdasarkan uraian diatas maka judul penelitian ini adalah: Analisis pengaruh orientasi pesaing, 
diferensiasi produk terhadap kinerja produk dengan dimediasi oleh positioning produk (Studi pada 
konsumen yang mengkonsumsi gula rendag kalori Tropicana Slim di Kota Ambon). 
Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian 
ini adalah : Bagaimana meningkatkan kinerja produk Tropicana Slim? Penelitian bertujuan untuk 
(1) menguji dan mengetahui apakah terdapat pengaruh orientasi pesaing terhadap kinerja produk. 
(2) menguji dan mengetahui apakah terdapat  pengaruh  diferensiasi produk terhadap kinerja 
produk. (3) menguji dan mengetahui apakah terdapat pengaruh diferensiasi produk terhadap 
positioning produk. (4) menguji dan mengetahui apakah terdapat pengaruh positioning produk 
terhadap kinerja produk. 
 
II. Landasan Teori dan Hipotesis 
2.1. Orientasi Pesaing 
Orientasi pesaing berarti pemahaman yang dimiliki penjual dalam memahami kekuatan-
kekuatan jangka pendek, kelemahan-kelemahan, kapabilitas dan strategi-strategi jangka panjang 
baik dari pesaing utamanya saat ini maupun pesaing-pesaing potensial utama. Wulandari (2013) 
menyatakan bahwa, kemampuan manajemen mengenali pesaingnya akan membantu dan menggali 
berbagai informasi mengenai apa dan bagaimana pesaing menjalankan bisnis serta model strategi 
yang diterapkan, sehingga manajemen memperoleh kepastian bahwa strategi dan aktivitas apapun 
yang dilakukan perusahaan tidak didahului oleh pesaingnya.  
Orientasi pesaing dapat dinyatakan melalui monitoring atas informasi mengenai pesaing dan 
menyebarluaskan berbagai informasi tersebut pada semua fungsi yang ada di dalam perusahaan 
misalnya divisi riset dan pengembangan produk atau mendiskusikan dengan top manajemen 
bagaimana kekuatan pesaing dan strategi-strategi yang mereka kembangkan, baik yang menyangkut 
tindakan saat sekarang maupun tindakan dimasa mendatang. Perusahaan yang berorientasi pada 
pesaing, senantiasa akan menggunakan sebagian besar waktunya untuk melacak penggunaan strategi 
dan pangsa pasar pesaing serta berusaha menemukakan berbagai strategi untuk melawannya (Zhou 
et al 2005).  Pendekatan ini memiliki beberapa kelebihan dan kekurangan. Disisi positifnya, 
perusahaan akan mengembangkan orientasi pejuang, melatih para pemasarnya untuk bersikap 
waspada, mengamati kelemahannya sendiri dan mencari kelemahan pesaing, sedang sisi negatifnya, 
perusahaan akan menjadi terlalu reaktif, bukannya menjalankan strateginya sendiri yang berorientasi 
pada pelanggan. Oleh karena itu manajer pemasaran harus terus menilai strategi pesaing untuk 
memastikan bahwa perusahaan tidak didahului oleh pesaingnya serta mengetahui adanya cara baru 
yang lebih baik dalam memenuhi kebutuhan konsumen (Day dan Wensley 2010).  
Zhou et al., (2005) bahwa orientasi pesaing merupakan respon perusahaan dalam upaya 
menggali informasi mengenai berbagai strategi dan aktivitas yang dilakukan oleh pesaing serta 
memastikan bahwa apa yang dilakukan oleh perusahaan tidak didahului dan ditiru oleh pesaingnya 
dalam waktu yang singkat, sehingga mendorong upaya inovasi yang lebih kreatif serta memacu 
pertumbuhan penjualan menjadi lebih baik. Orientasi pesaing berarti bahwa perusahaan yang 
berorientasi pesaing sering dilihat sebagai perusahaan yang mempunyai strategi bagaimana 
membagikan informasi mengenai pesaing. Bagaimana merespon tindakan pesaing dan juga 
bagaimana manajemen puncak didalam mendiskusikan strategi pesaing (Hakim, 2012).  
2.2. Diferensiasi Produk 
Diferensiasi produk secara umum merupakan pembedaan suatu produk dengan produk 
lainnya. Pengertian lain juga tentang diferensiasi produk adalah pembedaan suatu produk dalam 
suatu perusahaan, agar pihak konsumen dapat memilih produk yang mana, yang mereka inginkan 
(Kotler 2002). Menurut Joefar Pratama Sahetapy (2013), diferensiasi produk sebagai tindakan 
memodifikasi produk menjadi menarik yakni desain produk, cita rasa, kemasan, ukuran, merek 
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atau harga bahkan saluran distribusi. Diferensiasi produk biasanya hanya mengubah sedikit 
karakter produk, antara lain kemasan dan tema promosi tanpa mengubah spesifikasi fisik produk. 
Jadi diferensiasi produk yaitu membuat perbedaan suatu produk dengan cara mengembangkan dan 
memodifikasi sebuah produk. Hal ini mengingat setiap konsumen memiliki perbedaan dalam 
menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk. Kotler (2002) secara garis besar menyatakan 
diferensiasi produk adalah penawaran produk perusahaan yang memiliki sesuatu yang lebih baik, 
lebih cepat dan lebih murah yang akan menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan 
dibandingkan produk pesaing. Diferensiasi produk adalah penawaran produk perusahaan yang 
memiliki sewaktu yang lebih baik lebih baru, lebih cepat dan lebih murah yang akan menciptakan 
nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan produk pesaing (Tunggal, 2001). 
2.3. Positioning Produk  
Djaslim Saladin (2004) menyatakan, produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam 
pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan 
atau kebutuhan. Kotler dan Keller (2008) menyatakan, Produk adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk-produk yang dipasarkan 
meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, acara-acara, orang, tempat, properti, organisasi, dan 
gagasan. Pendapat lain dari Davey & Jacks (2001) menyatakan bahwa penempatan (positioning) 
merek atau produk adalah posisi dari suatu merek tertentu pada skala merek bersaing yang sama, 
dan menentukan seberapa tinggi atau rendahnya suatu harga diatur untuknya, seberapa popular atau 
eksklusifnya suatu citra sebaiknya ditargetkan, dan seberapapraktis atau modernnya produk itu akan 
muncul.  
Menurut (Freddy Rangkuti 2002). Positioning produk (product positioning) adalah cara agar 
suatu produk memiliki karakteristik tertentu, sehingga dapat menarik perhatian konsumen dan 
konsumen mau membelinya. Langkah lanjut yang dilakukan oleh perusahaan adalah menentukan 
posisi produknya dipasar sehingga produk memiliki tempat dalam memori konsumen. Menurut 
Kotler (1997), positioning  adalah mencari posisi di dalam pasar, langkah ini dilakukan setelah 
menentukan strategi segmentasi yang dipakai. Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan 
atau langkah-langkah dari produsen untuk mendesain citra perusahaan dan penawaran nilai dimana 
konsumen didalam suatu segmen tertentu mengerti dan menghargai apa yang dilakukan suatu 
segmen tertentu, karena adanya pelayanan yang berorientasi kepada konsumen sehingga ada rasa 
kepuasaan yang berdampak kepada timbulnya kepercayaan terhadap produk. mengerti dan 
menghargai apa yang dilakukan suatu perusahaan, dibandingkan dengan pesaingnya. Product 
positioning adalah menempatkan suatu produk di antara produk-produk lainnya yang berada di 
pasaran. Positioning produk yang baik adalah jika produk memiliki  keunggulan daripada produk 
lain yang sejenis. Suatu produk dapat menentukan posisinya melalui persepsi pelanggan atas produk 
yang ditawarkan dan produk pesaing, yang akan menghasilkan peta persepsi.  
2.4. Kinerja Produk  
Kinerja produk yaitu seberapa baik suatu produk dapat berfungsi sesuai dengan 
dipersepsikan dan yang diharapkan oleh konsumen. Menurut Soutar dan Sweeney (2008), kinerja 
produk mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Jika konsumen merasa bahwa 
kualitas atau kinerja dari produk yang digunakannya baik dan sesuai dengan apa yang 
dipersepsikannya atau diharapkannya, maka konsumen tidak akan ragu untuk loyal terhadap produk 
atau merek tersebut. Kinerja Produk sebagai salah satu dimensi persepsi kualitas, seringkali disikapi 
secara berbeda oleh konsumen masing – masing produk karena faktor kepentingan konsumen yang 
berbeda satu sama lain.  Soutar dan Sweeney (2008), kinerja produk adalah fungsi suatu produk yang 
dapat digunakan oleh konsumen karena kegunaannya, kenyamanan, kemudahan, kecepatan dan 
ketahanannya. 
2.5. Pengembangan Hipotesis  
2.5.1. Pengaruh orientasi pesaing terhadap diferensiasi 
Orientasi pesaing adalah keseluruhan aktivitas yang terlibat dalam memperoleh informasi 
tentang pembeli dan penjual dalam pasar sasaran dan menyebarkannya melalui perusahaan. 
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Koordinasi interfungsional merupakan informasi yang menjelaskan tentang konsumen dan pesaing, 
yang dibagikan keseluruh bagian organisasi dan bukan hanya di bagian pemasaran saja (Arikunto, 
2013). Dengan memahami pesaing maka perusahaan dapat menciptkan strategi yang baik dalam 
menghadapi persaingan, salah satu strategi adalah diferensiasi, yaitu bagaimana perusahaan 
menciptkan produk atau jasa yang berbeda dengan pesaing sehingga konsumen dapat mengenali 
produk dan jasa perusahaan baik dari mutu produk, harga, kemasan atupun pelayanan dan fitur 
produk. Penjelasan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Putri Nuraini Widiyani (2014) 
tentang pengaruh orientasi pelanggan, orientasi pesaing, orientasi teknologi dan inovasi produk 
terhadap keunggulan bersaing dan dampaknya terhadap kinerja. Dimana hasil penelitian menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran. 
H1 : Diduga orientasi pesaing berpengaruh terhadap diferensiasi produk 
2.5.2. Pengaruh Diferensiasi Produk Terhadap Kinerja Produk 
Diferensiasi produk menurut Kotler dan Armstrong (2008) mencakup, keistimewaan 
(features), kinerja (performance), gaya (style), dan rancangan (design). Sedangkan menurut 
Assauri (2009), strategi pemasaran yang dapat dipilih oleh perusahaan yang menerapkan strategi 
diferensiasi, agar senantiasa memiliki keunggulan bersaing dipasar, dapat dilakukan dengan 
melakukan pilihan terhadap produk. Tujuan dari strategi diferensiasi adalah membuat sesuatu yang 
akan dianggap berbeda oleh konsumen pada suatu industri tertentu. Diferensiasi memerlukan suatu 
usaha yang lebih keras dengan biaya yang lebih besar. Pertimbangan akan kesediaan konsumen 
untuk membayar lebih atas nilai yang ditawarkan oleh diferensiasi tersebut sangat. Dengan 
kesanggupan membayar dari konsumen maka produk harus mampu memberikan manafaat yang 
diinginkan oleh konsumen diperlukan (Kartajaya, 2004). Penelitian dilakukan oleh Nicky Hannry 
Ronaldo Tampi (2015) dengan judul diferensiasi produk, diferensiasi layanan dan diferensiasi citra 
terhadap keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran (studi pada PT.Telkomsel Grapari Manado), 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh diferensiasi terhadap kinerja pemasaran.  
H2 : Diduga diferensiasi produk berpengaruh terhadap kinerja produk 
2.5.3. Pengaruh Diferensiasi Terhadap Positioning 
Diferensiasi tak lain dari semua upaya untuk sejauh mungkin mengintegrasikan tiga basis 
diferensiasi, dimana antara konteks, maupun infrastruktur penawaran perusahaan harus benar-
benar solid satu sama lain. Dengan demikian diferensiasi merupaka bukti dan janji yang berikan 
kepada pelanggan yang tercermin di dalam Positioning produk, merek dan perusahaan. Dengan 
diadakannya diferensiasi produk atau jasa oleh perusahaan maka posisi produk sudah tertancap di 
memori konsumen, sehingga ketika seorang konsumen akan melakukan pembelian yang teringat 
pertama kali adalah produk yang ada dalam memorinya. (Kertajaya, 2009). Penelitian yang 
dilakukan oleh Yusuf Adriansyah (2011) dengan judul Pengaruh Diferensiasi Terhadap 
Positioning Produk Yongki Komaladi Di Ramayana Department Store Gresik, menemukan bahwa 
diferensiasi berpengaruh terhadap positioning produk. Dengan demikian maka hipotesis yang 
dapat diangkat adalah : 
H3: Diduga diferensiasi berpengaruh terhadap positioning 
2.5.4. Pengaruh Positioning Produk Terhadap Kinerja Produk 
Menurut Assauri (1999) Positioning adalah cara untuk meningkatkan dan menempatkan 
produk yang kita buat dengan pesaing kita dalam pikiran konsumen, dengan kata lain positioning 
dipakai untuk mengisi serta memenuhi keinginan konsumen dalam kategori tertentu. Menurut 
Kotler (1997) Suatu tindakan untuk mendesain penawaran perusahaan serta image sehingga 
menciptakan tempat dan nilai tersendiri dalam pikiran konsumen.  Sedangkan menurut Basu 
Swastha (1992) Positioning adalah suatu cara yang dilakukan terhadap pikiran atas prospek,   
Menurut Husein Umar (2003) Positioning merupakan kesan dan kesan itu diarahkan pada sejumlah 
obyek yang membentuk persaingan satu sama lain.  Sehingga Positioning dapat disimpulkan 
sebagai suatu usaha yang dilakukan oleh perusahaan ketika mendesain produk-produk mereka 
sehingga dapat menciptakan kesan dan image tersendiri dalam pikiran konsumennya sesuai 
dengan kinerja produk yang diharapkan.  
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Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis yang diangkat adalah : 
H4: Diduga positioning berpengaruh terhadap kinerja produk 
  
Kerangka Penelitian 
 
Sumber : Hasil Penelitian 
III. Metode Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di kota Ambon. Adapun objek penelitian adalah masyarakat dikota 
Ambon yang mengkonsumsi gula rendah kalori Tropicana Slim. Populasi terdiri atas sekumpulan 
obyek yang menjadi pusat perhatian, yang dari padanya terkandung informasi yang ingin 
diketahui. Obyek tersebut disebut satuan analisis. Keseluruhan satuan analisis yang merupakan 
sasaran penelitian disebut  populasi. Sugiyono (2008) berpendapat bahwa populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas subjek maupun objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti yang dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen gula Tropicana Slim di Kota Ambon. 
Pengambilan sampel diharapkan mampu menjawab kuesioner yang diberikan, dengan 
kriteria sebagai berikut: 
 Responden adalah masyarakat kota Ambon, Laki-laki dan Perempuan 
 Responden memiliki pekerjaan dan penghasilan  
 Umur responden antara 35 tahun s/d 60 tahun  
 Mengkonsumsi gula rendah kalori Tropicana Slim 
3.1. Sumber Data 
3.1.1. Data Primer 
Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung dari 
asli/tidak melalui perantara (Indratoro dan Supotno, 1999). Juga diartikan sebagai data yang 
biasanya diperoleh dengan survei lapangan yang menggunakan metode pengumpulan data original 
melalui observasi, wawancara, pembagian kuesioner pada responden (M. Kuncoro, 2003). 
3.1.2. Data Sekunder 
Data yang diperoleh dari sumber lain yang berhubungan dengan masalah yang akan diteliti. 
Data ini dapat berasal dari dokumentasi dan studi pustaka atau lembaga pengumpulan data.  
3.2. Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini untuk data primer 
diperoleh melalui survey lapangan yaitu dengan cara (1) Wawancara (Interview), yaitu dengan 
memberikan berbagai pertanyaan kepada responden. (2) Angket (Kuisioner), yaitu dengan cara 
menyebarkan daftar pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 
3.3. Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel 
Definisi operasional dari variabel yang diteliti disajikan pada Tabel 2. 
3.4. Metode Analisa Data 
Metode analisis data yang dipakai dalam penelitian ini adalah Partial Least Squares (PLS). 
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IV. Hasil dan Pembahasan 
4.1. Pengujian Kuisioner 
1. Validitas 
 Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk mengukur sah atau valid tidaknya butir-butir 
pertanyaan dalam kuesioner, dengan demikian suatu kuesioner dikatakan valid apabila mampu 
mengukur apa yang diinginkan dan dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara 
tepat (Sugiono, 2008). Nilai validitas konvergen adalah nilai loading factor pada variable laten 
dengan indikator-indikatornya. Nilai yang diharapkan > 0,7 sebagai batas minimum. Menurut 
Tabel 2. Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Defenisi Operasional Indikator 
Dimensi/ 
Ukuran 
Orientasi 
Pesaing 
(X1) 
 
Wulandari 
(2013) 
Kemampuan manajemen 
mengenali pesaingnya akan 
membantu dan menggali 
berbagai informasi mengenai apa 
dan bagaimana pesaing 
menjalankan bisnis serta model 
strategi yang diterapkan, 
1. Kemampuan  merespon  
dengan  cepat  aktivitas  
pesaing 
2. Menyebarkan informasi 
pesaing ke  elemen 
perusahaan, 
3. Pemberian informasi 
kekuatan dan stra-tegi  
pesaing   
4. Kepemilikan  
keunggulan bersaing.    
Likert 
Diferensiasi 
Produk 
 (X2) 
Richard 
Makadok dan 
David Gaddis 
Ross (2009) 
 
Diferensiasi produk (product 
differentiation) adalah proses 
pembedaan suatu produk atau 
jasa untuk membuatnya lebih 
menarik terhadap suatu pasar 
sasaran tertentu. Pembedaan 
tersebut dilakukan baik terhadap 
produk kompetitor maupun 
terhadap produk lain dari 
produsen produk itu sendiri.  
1. Desain produk, 
2. Merek 
3. Kemasan 
4. Ukuran  
5. Rasa.   
 
Likert 
Positioning  
produk 
(X3) 
(Durianto, 2004) 
Kotler (1997), positioning adalah 
mencari posisi di dalam pasar, 
langkah ini dilakukan setelah 
menentukan strategi segmentasi 
yang dipakai.  
1. Kenyamanan konsumen 
dalam pemakaian produk 
2. Berorientasi pada 
konsumen  
3. Pelayanan dan kepuasan 
konsumen terhadap 
produk 
Likert 
Kinerja 
produk 
 (Y) 
(Uncles 2000) 
Merupakan perilaku yang 
muncul sebagai respon terhadap 
obyek, yang menunjukkan 
keinginan konsumen untuk 
melakukan pembelian. 
1. Berfungsi dengan baik 
saat digunakan 
2. Kemudahan dalam 
penggunaan 
3. Keunggulan pada 
produk 
4. Tidak mudah rusak. 
Likert 
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Imam Ghozali (2012) adalah > 0,5 dengan pertimbangan sedang dalam perkembangan. Dapat 
dilihat pada gambar outer loading bahwa nilai loading factor adalah valid. 
Gambar 1. Uji Validitas 
 
Sumber : Pengolahan data PLS (2019) 
a. OP1 (Gula Troicana Slim cepat menanggapi produk baru dari pesaing dengan menciptakan 
inovasi baru bagi produknya) memiliki pengaruh sebesar 0,55 terhadap orientasi pesaing 
b. OP2 (Gula Tropicana Slim bermutu ) memiliki pengaruh sebesar 0,75 terhadap orientasi 
pesaing 
c. OP3 (Strategi penjualan perusahaan) memiliki pengaruh sebesar 0,73 terhadap orientasi 
pesaing 
d. OP4 (Keunggulan produk) memiliki pengaruh sebesar 0,77 terhadap orientasi pesaing. 
e. DP1(Desain produk) memiliki pengaruh sebesar 0,56 terhadap diferensiasi produk 
f. DP2 (Merek dikenal) memiliki pengaruh sebesar 0,78 terhadap diferensiasi produk 
g. DP3 (Kemasan menjamin keawetan produk) memiliki pengaruh sebesar 0,77 terhadap 
diferensiasi produk 
h. DP4 (Ukuran kemasan) memiliki pengaruh sebesar 0,51 terhadap duferensiasi produk 
i. Dp5 (Rasa) memiliki pengaruh sebesar 0,88 terhadap diferensiasi produk 
j. PP1 (Puas terhadap pelayanan) memiliki pengaruh sebesar 0,88 terhadap positioning 
produk 
k. PP2 (Merasa lebih baik ) memiliki pengaruh sebesar 0,90 terhadap positioning produk 
l. PP3 (Memperhatikan kebutuhan konsumen) memiliki pengaruh sebesar 0,82 terhadap 
positioning produk 
m. Kp1 (Manfaat ) memiliki pengaruh sebesar 0,66 terhadap kinerja produk 
n. Kp2 (Mudah digunakan) memiliki pengaruh sebesar 0,76 terhadap kinerja produk 
o. KP3 (keunggulan produk) memiliki pengaruh sebesar 0,87 terhadap kinerja produk 
p. KP4 (Kondisi produk) memiliki pengaruh sebesar 0,52 terhadap kinerja produk 
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2. Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh 
suatu alat ukur dapat dipercaya. Kehandalan berkaitan dengan estimasi sejauh mana suatu alat ukur 
konsisten apabila pengukuran dilakukan berulang pada sampel yang berbeda. Apabila suatu alat 
ukur digunakan berulang dan hasil pengukuran yang diperoleh relatif konsisten maka alat ukur 
tersebut dianggap handal (reliable) Sugiono (2008). Composite reliability, data yang memiliki 
composite reliability melebihi  >0,60 mempunyai reliabilitas yang tinggi. Data composite 
reliability secara keseluruhan telah melebihi kriteria jadi dapat dikatakan reliabilitas data adalah 
baik. 
Tabel 3.  Overview 
 Composite Reliability Cronbachs Alpha 
OP 0,798 0,668 
DP 0,838 0,766 
PP 0,902 0,839 
KP 0,806 0,693 
 Sumber : Pengolahan data PLS (2020) 
 
a. Composite reliability pada OP sebesar 0,79 pada orientasi pesaing telah dapat dikatakan 
reliable karena lebih besar > 0,60 
b. Composite reliability pada DP sebesar 0,83 pada diferensiasi produk telah dapat 
dikatakan reliable karena lebih besar > 0,60 
c. Composite reliability pada PP sebesar 0,90 pada positioning produk telah dapat 
dikatakan reliable karena lebih besar > 0,60 
d. Composite reliability pada KP sebesar 0,80 pada kinerja produk telah dapat dikatakan 
reliable karena lebih besar > 0,60 
Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas diperkuat dengan Cronbach’s Alpha. Nilai yang lebih 
>0,60 untuk semua konstrak telah dapat dikatakan reliable karena telah melebihi nilai minimum 
yang telah ditetapkan. 
a. Cronbach’s Alpha pada konstruk OP telah dapat dikatakan reliable karena nilai 
orientasi pesaing adalah 0,66 > 0,60 
b. Cronbach’s Alpha pada konstruk DP telah dapat dikatakan reliable karena nilai 
diferensiasi produk adalah 0,76 > 0,60 
c. Cronbach’s Alpha pada konstruk PP telah dapat dikatakan reliable karena nilai 
positioning produk adalah 0,83 > 0,60 
d. Cronbach’s Alpha pada konstruk KP telah dapat dikatakan reliable karena nilai kinerja 
produk adalah 0,69 > 0,60 
3. AVE 
Validitas diskriminan nilainya dapat dilihat pada Tabel AVE dengan kriteria nilai valid 
jika nilai >0.50. AVE telah memenuhi kriteria dan dapat dikatakan valid.  
Tabel 4.  AVE 
 AVE 
OP 0.501 
DP 0.518 
PP 0.755 
KP 0.518 
    Sumber: Pengolahan data PLS (2020) 
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a. Nilai AVE pada konstruk OP sebesar 0.501 lebih besar dari 0,50 maka dapat 
disimpulkan konstruk orientasi pesaing valid sehingga dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis. 
b. Nilai AVE pada konstruk DP sebesar 0.518 lebih besar dari 0,50 maka dapat 
disimpulkan konstruk orientasi pesaing valid sehingga dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis. 
c. Nilai AVE pada konstruk PP sebesar 0.755 lebih besar dari 0,50 maka dapat 
disimpulkan konstruk orientasi pesaing valid sehingga dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis 
d. Nilai AVE pada konstruk KP sebesar 0.518 lebih besar dari 0,50 maka dapat 
disimpulkan konstruk orientasi pesaing valid sehingga dapat digunakan dalam 
pengujian hipotesis 
4.2.  Uji Hipotesis 
4.2.1. Uji Hipotesis 
Gambar 2. Hasil Estimasi Boostrapping 
 
Sumber : Pengolahan data PLS (2020) 
 
Tabel 5. Uji hipotesis 
 
 T Statistik (O/STERR) 
OP->DP 5.880 
DP->KP 2.341 
DP->PP 9.816 
PP->KP 4.692 
   Sumber : Pengolahan Data PLS (2020) 
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T- statistic yaitu menguji signifikansi konstruk apabila α = 5% maka t = 1,96. Dapat dilihat 
pada diagram model dan Tabel di atas. 
a. Hubungan OP (orientasi produk) terhadap DP (diferensiasi produk) sebesar 5.880 artinya 
variabel orientasi pesaing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
diferensiasi produk (X2) karena mempunyai nilai T-statistik melebihi nilai 1.96 
b. Hubungan DP (diferensiasi produk) terhadap kinerja produk (KP) sebesar 2.341 artinya 
variabel diferensiasi produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
kinerja produk (Y) karena mempunyai nilai T-statistik melebihi nilai 1,96. 
c. Hubungan DP (diferensiasi produk) terhadap PP (positioning produk) sebesar 9.816 artinya 
variabel diferensiasi produk (X2) mempuanyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel positioning produk (X3) karena mempunyai nilai T-statistik melebihi nilai 1.96 
d. Hubungan PP (positioning produk) terhadap KP (kinerja produk) sebesar 4.692 artinya 
variabel positioning (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kinerja 
produk (Y). 
 
Tabel 6. Path Coefficients 
 
 Original Sampel (O) 
OP->DP 0.473 
DP->KP 0.300 
DP->PP 0.652 
PP->KP 0.552 
   Sumber : Pengolahan Data PLS (2020) 
 
Path Coefficients dilihat pada angka original sampel menunjukkan bagaimana sifat korelasi 
antar konstruk apakah negatif atau korelasi kontruk positif.  
a. Orientasi memiliki pengaruh positif terhadap diferensiasi produk sebesar 0.47 
b. Diferensiasi produk memiliki pengaruh terhadap kinerja produk sebesar 0.30 
c. Diferensiasi produk memiliki pengaruh terhadap positioning produk sebesar 0.65 
d. Positioning produk memiliki pengaruh terhadap kinerja produk sebesar 0.55 
 
4.2.2. Uji Evaluasi Model 
 
Tabel 7.  R- Square 
 
 R-Square 
DP 0.223 
PP 0.425 
KP 0.611 
                Sumber : Pengolahan data PLS (2020) 
 
Dari Tabel  diatas dapat dilihat bahwa nilai R-Square yang dihasilkan variabel 
diferensiasi produk (X2) sebesar 0.223 yang berarti bahwa pengaruh variabel orientasi 
pesaing (X1) terhadap diferensiasi produk (X2) adalah sebesar 22.3% sisanya sebesar 77.7% 
dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian ini. Variabel positioning produk (X3) 
adalah sebesar 0.425 yang berarti bahwa pengaruh diferensiasi produk (X2) terhadap 
positioning produk (X3) adalah sebesar 42.4% sisanaya sebesar 57.6% dipengaruhi o leh 
variabel lain diluar model. Sedangkan variabel kinerja produk (Y) sebesar 0.611 yang berarti 
bahwa variabel positioning (X3) sebesar 0.611 yang berarti pengaruh variabel positioning 
produk (X3) terhadap kinerja produk (Y) adalah sebesar 61.1% sisanya sebesar 38.9% 
dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian.  
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4.3. Pembahasan 
4.3.1. Pengaruh orientasi pesaing terhadap diferensiasi produk 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa orientasi pesaing 
berpengaruh terhadap diferensiasi produk. Hal ini dapat dilihat dari nilai T-statistic yang lebih 
besar dari 1.96 yakni sebesar 5.880 berpengaruh positif dan signifikan. Orientasi pesaing 
merupakan sesuatu yang penting bagi kelangsungan perusahaan, sejalan dengan meningkatnya 
persaingan global dan perubahan dalam kebutuhan pelanggan dimana perusahaan menyadari 
bahwa mereka harus selalu dekat dengan pasarnya/konsumen (Cadogan 2013).  Chang  et al 
(2012), menyatakan bahwa orientasi pasar merupakan budaya bisnis dimana organisasi 
menciptakan perilaku untuk terus berkreasi dalam menciptakan nilai unggul bagi pelanggan untuk 
memusatkan diri pada kepentingan jangka panjang serta profitabilitas. Cravens, David,W ( 2003), 
menjelaskan bahwa orientasi pesaing merupakan upaya perusahaan untuk memahami kekuatan 
dan kelemahan jangka pendek pesaing dan kapabilitas jangka panjang serta strategi yang dimiliki 
oleh pesaingnya. Menurut Wahyono (2002), orientasi pesaing ini harus berjalan bersama dengan 
orientasi pelanggan, yaitu bagaimana caranya memenangkan persaingan namun tetap dengan 
memuaskan keinginan pelanggan. Keseimbangan ini diperlukan karena orientasi pelanggan sering 
kurang mampu dijadikan strategi memenangkan persaingan bisnis, hal ini disebabkan karena 
perusahaan cenderung hanya bersifat reaktif terhadap permasalahan bisnis yang muncul dan tidak 
bersifat proaktif dalam mengungguli pesaing bisnisnya. Hal yang dapat dilakukan oleh perusahaan 
dalam mengungguli pesaing adalah melakukan diferensiasi produk. Dalam hal ini perusahaan 
harus menciptakan produk yang berbeda dari produk pesaing dari sisi kualitas produk, kemasan, 
maupun proses produksinya, hal ini sejalan dengan pendapat Kotler dan Armstrong (2008) bahwa 
diferensiasi produk  mencakup, keistimewaan (features), kinerja (performance), gaya (style), dan 
rancangan (design). Sedangkan menurut Assauri (2009), strategi pemasaran yang dapat dipilih 
oleh perusahaan yang menerapkan strategi diferensiasi, agar senantiasa memiliki keunggulan 
bersaing dipasar, dapat dilakukan dengan melakukan pilihan terhadap produk. Tujuan dari strategi 
diferensiasi adalah membuat sesuatu yang akan dianggap berbeda oleh konsumen pada suatu 
industri tertentu. 
 Tropicana Slim hadir dengan beberapa varian, yaitu  Tropicana Slim Gula Rendah Kalori 
atau Tropicana Slim Low Calorie Sweetener. Produk ini memiliki kadar kalori yang rendah. Tiga 
produk Tropicana Slim Gula Rendah Kalori di antaranya yaitu Tropicana Slim Classic,  Tropicana 
Slim Steleaf, dan Tropicana Slim Lemon C, Tropicana Slim Antioxidant. Produk ini bebas gula 
dan rendah kalori, rasa manisnya tetap, tapi aman untuk penderita diabetes, bisa digunakan untuk 
diet rendah gula, bisa membantu mencegah diabetes sejak dini. Tropicana Slim Classic dikenal 
masyarakat sejak lama, terbuat dari bahan gula jagung yang rendah kalori. Produk ini baik untuk 
mencegah diabetes. Produk ini bisa ditambahkan dalam minuman atau makanan sebagai pengganti 
gula pasir. Rasa manisnya tetap, dan berasa, tapi sehat dikonsumsi karena rendah kalori. Konsumsi 
Tropicana Slim Classic sebagai pengganti gula pasir, dan anda akan terhindar dari resiko besar 
terserang diabetes. Satu sachet (2.5 gram) Tropicana Slim Classic (5 kalori) sama dengan 2 sendok 
teh (10 gram) gula pasir (40 kalori), bayangkan ! Produk ini memiliki varian berupa sachet (25, 
50, 100) dan refill (100 gr, 250 gr, 500 gr).  
Tropicana Slim Lemon C tidak hanya gula saja tapi ditambah dengan rasa lemon segar. 
Memiliki kandungan vitamin C yang berfungsi sebagai antioksidan. Produk ini dapat dicampurkan 
pada minuman untuk mendapatkan rasa lemon yang segar. Rasa manisnya tetap, dan berasa, tapi 
sehat dikonsumsi karena rendah kalori. Satu sachet (2.5 gram) Tropicana Slim Lemon C (5 kalori) 
sama dengan 2 sendok teh (10 gram) gula pasir (40 kalori). Produk ini tersedia dalam bentuk sachet 
(25).Tropicana Slim Antioxidant tidak hanya gula saja tapi ditambah dengan ekstrak green tea (teh 
hijau), dan antioksidan EGCG dari green tea. Sangat baik untuk kesehatan kulit. Produk ini dapat 
dicampurkan pada minuman untuk mendapatkan teh hijau yang segar. Rasa manisnya tetap, dan 
berasa, tapi sehat dikonsumsi karena rendah kalori. Satu sachet (2.5 gram) Tropicana Slim 
Antioxidant (5 kalori) sama dengan 2 sendok teh (10 gram) gula pasir (40 kalori), Produk ini 
tersedia dalam bentuk sachet (25). Tropicana Slim Steleaf terbuat dari daun Stevia. Daun Stevia 
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ini banyak digunakan sejak jaman dulu oleh suku Indian sebagai pemanis. Rasa manisnya tetap, 
dan berasa, tapi sehat dikonsumsi karena rendah kalori. Produk ini tersedia dalam bentuk sachet 
(50).  
4.3.2. Pengaruh diferensiasi produk terhadap kinerja produk 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa diferensiasi produk 
berpengaruh terhadap kinerja produk. Hal ini dapat dilihat dari nilai T statistic yang lebih besar 
dari 1.96 yakni sebesar 2.341 berpengaruh positif dan signifikan. Salah satu tindakan yang 
dilakukan perusahaan dalam memenangkan persaingan dipasar melalui diferensiasi produk dengan 
menetapkan perbedaan yang berati pada suatu produk yang ditawarkan dengan produk pesaing 
sehingga dapat dipresepsikan mempunyai nilai tambah oleh konsumen. Menurut Frendy Prasetya. 
(2011), mengatakan bahwa perusahaan yang sedang berkompetisi akan underinvesting dalam 
horizontal diferensiasi dan overincenting dalam vertical diferensiasi walaupun stiap perusahaan 
mengikuti sstrategi untuk memaksimalkan keuntungannya. Bayu Rapliansyah (2012), mengatakan 
bahwa diferensiasi produk horizontal meningkatkan pertumbuhan penjualan dalam kualitas tinggi 
untuk mendapatkan kualitas yang bagus. Menurut Kotler (2007), mengatakan bahwa diferensiasi 
produk adalah  Salah satu strategi perusahaan untuk membedakan produknya terhadap produk 
pesaing. Menurut Raharjo, Novie (2007),  mengatakan bahwa diferensiasi produk adalah 
merancang seperangkat perbedaan dalam hal konten, konteks dan infrastruktur. Menurut Nooryana 
Dewi (2005), mengatakan bahwa diferensiasi produk adalah  Satu dari strategi dan aktivitas taktis 
yang paling penting dan harus sering dilakukan secara terus menerus oleh perusahaan. Menurut 
Michael Porter yang diterjemahkan oleh Isrofiyah, Rini (2005), mengatakan bahwa dalam 
melaksanakan strategi diferensiasi produk, perusahaan harus memilih atribut yang berbeda dengan 
atribut pesaing yang memang dipandang penting oleh banyak konsumen. Menurut Susetyo Monica 
(2011) diferensiasi produk adalah  pandangan (persepsi) pembeli mengenai produk yang 
ditawarkan perusahaan dibandingkan dengan karakteristik produk fisik maupun nonfisik pesaing 
termasuk harga. Dengan adanya diferensiasi  maka kinerja produk lebih tinggi dari harapan 
konsumen dan konsumen akan mengalami kepuasan (Rondonuwu 2013).  
Gula Tropicana Slim memiliki kinerja yang sangat baik. Rasa gula ini tetap manis namun 
tidak mengandung banyak kalori. Bentuknya yang halus mem buat gula Tropicana Slim mudah 
larut didalam air. Bukan saja untuk teh  saja namun gula Tropicana Slim dapat digunakan sebagai 
bahan membuat kue, es sirup atau pudding. Gula Tropicana Slim dibungkus dalam aluminium foil 
yang kedap udara sehingga gula ini dapat bertahan untuk jangka waktu yang lama. Setelah dikemas 
dalam aluminium foil gula ini di masukan lagi didalam kotak yang juga aman sesuai ukuran. 
 
4.3.3. Pengaruh diferensiasi produk terhadap positioning produk. 
Berdasarkan hasil perhitungan statistik dapat disimpulkan bahwa diferensiasi produk 
berpengaruh terhadap positioning produk. Hal ini dapat dilihat dari nilai T statistic yang lebih besar 
dari 1.96 yakni sebesar 9.816 berpengaruh positif dan signifikan. Dalam pemasaran, positioning 
adalah cara yang dilakukan oleh marketer untuk membangun citra atau identitas di benak 
konsumen untuk produk, merk atau lembaga tertentu. Positioning adalah membangun persepsi 
relatif satu produk dibanding produk lain. Karena penikmat produk adalah pasar, maka yang perlu 
dibangun adalah persepsi pasar.  Menurut Al Ries dan Jack Trout, positioning adalah apa yang di 
lakukan terhadap benak konsumen, yaitu memposisikan produk dalam benak konsumen. 
Positioning produk yang baik adalah jika produk tersebut lebih unggul daripada produk lain yang 
sejenis. Sebuah bisnis dapat menentukan posisinya melalui persepsi pelanggan atas produk yang 
ditawarkan dan produk pesaing yang akan menghasilkan peta persepsi. Melalui informasi dari peta 
persepsi ini, maka berbagai strategi penentuan positioning produk dapat dilakukan berdasarkan 
atribut produk, manfaat produk juga harga dan kualitas.  
Tropicana Slim merupakan  gula rendah kalori. Tidak hanya untuk para penderita diabetes 
atau orang-orang yang lanjut usia, Tropicana Slim hadir untuk semua orang di semua umur. Produk 
ini sangat bagus untuk pola hidup sehat. Tropicana Slim dikonsumsi untuk penderita diabetes, 
mencegah diabetes, selain itu untuk mengontrol asupan kalori agar badan tetap sehat. Sejak 
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muncul dipasar Tropicana Slim konsisten sebagai produk yang melayani kebutuhan konsumen 
akan gula rendah kalori. Dengan selalu melakukan diferensiasi terhadap produknya. Selain gula 
Tropicana Slim juga memproduksi snack, madu, minyak goreng, susu, cokelat, pasta, terigu, sirup 
yang semuanya diperuntukkan bagi konsumen yang sangat peduli dengan asupan gula. Dengan 
tidak hanya memproduksi gula rendah kalori namun juga berbagai kebutuhan lainnya itu maka 
semakin menancapkan posisi Tropicana Slim dibenak konsumen sebagai bahan makanan dan 
minuman untuk penderita diabetes dan juga bagi orang-orang yang peduli dengan asupan kalori 
yang mereka konsumsikan. 
4.3.4. Pengaruh positioning produk terhadap kinerja produk 
Menurut (Milovan 2012). Positioning produk (product positioning ) adalah cara agar suatu 
produk memiliki karakteristik tertentu, sehingga dapat menarik perhatiankonsumen dan konsumen 
mau membelinya. Langkah lanjut yang dilakukan oleh perusahaan adalah menentukan posisi 
produknya dipasar sehingga produk memiliki tempat dalam memori konsumen. Menurut Kotler 
(2007), Positioning  adalah mencari posisi di dalam pasar, langkah ini dilakukan setelah menentukan 
strategi segmentasi yang dipakai. Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau langkah-
langkah dari produsen untuk mendesain citra perusahaan dan penawaran nilai dimana konsumen 
didalam suatu segmen tertentu mengerti dan menghargai apa yang dilakukan suatu segmen tertentu, 
karena adanya pelayanan yang berorientasi kepada konsumen sehingga ada rasa kepuasaan yang 
berdampak kepada timbulnya kepercayaan terhadap produk, mengerti dan menghargai apa yang 
dilakukan suatu perusahaan, dibandingkan dengan pesaingnya. Product positioning adalah 
menempatkan suatu produk di antara produk-produk lainnya yang berada di pasaran. Positioning 
produk yang baik adalah jika produk memiliki  keunggulan daripada produk lain yang sejenis. 
Menurut Fitriyana F, Mustafid dan Suparti (2013), kualitas atau kinerja produk mempunyai 
pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Jika konsumen merasa bahwa kualitas atau kinerja dari 
produk yang digunakannya baik dan sesuai dengan apa yang dipersepsikannya atau diharapkannya, 
maka konsumen tidak akan ragu untuk loyal terhadap produk atau merek tersebut.  Kinerja Produk 
sebagai salah satu dimensi persepsi kualitas, seringkali disikapi secara berbeda oleh konsumen masing 
– masing produk karena faktor kepentingan konsumen yang berbeda satu sama lain. Hal ini akan 
memberikan pengaruh pada jumlah konsumen yang mengkonsumsikan produk tersebut. Posisi dari 
gula rendah kalori dalam penelitian ini yakni Tropicana Slim sudah sangat kuat dalam benak konsumen 
sebagai gula untuk penderita diabetes atau sakit manis juga bagi masyarakat yang menjaga pola asupan 
gula. Dengan positioning yang kuat Tropicana Slim terus meningkatkan kinerja atau kualitas produk 
dengan menghadirkan varian baru dengan harga yang cukup terjangkau. Kinerja gula Tropicana Slim 
cukup bersaing dengan gula rendah kalori lainnya seperi Diabetasol, Equal maupun Diasweet. 
V. Kesimpulan dan Saran 
5.1. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh orientasi pesaing, diferensiasi produk 
dan positioning produk terhadap kinerja produk dengan menggunakan Partial Least Square (PLS) 
sebagai alat analisis. Berdasarkan analisis dan pembahsan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut : 
1. Variabel orientasi pesaing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
diferensiasi produk. Hal ini berarti orientasi pesaing yang dilakukan oleh gula rendah 
kalori merek Tropicana Slim telah dilakukan dengan baik oleh perusahaan sehingga dapat 
mengenali dan mengantisipasi langkah strategi yang dilakukan oleh pesaing dan salah satu 
strategi yang baik adalah melakukan diferensiasi produk. 
2. Variabel diferensiasai produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
kinerja produk. Hal ini berarti diferensiasi yang dilakukan oleh Tropicina Slim yakni 
dengan meluncurkan produk dengan beberapa varian dan kemasan menunjukkan bahwa 
perusahaan benar-benar konsisten dengan kualitas produk yang selalu baik. 
3. Variabel diferensiasi produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
positioning produk. Hal ini berarti diferensiasi yang dilakukan oleh Tropicana Slim 
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mampu tertancap dalam benak konsumen. Hal ini dutunjang dengan beberapa produk 
yang dipasarkan oleh Nutrifood dengan merek Tropicana Slim, bukan hanya berupa 
produk gula rendah kalori namun juga beberapa bahan makanan dan minuman untuk 
penderita diabetes atau gula darah seperti sirup, snack, minyak goreng, susu. 
Variabel positioning produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kinerja 
produk. Hal ini berarti Tropicana Slim telah mampu membuat konsumen mengingat Tropicana Slim 
sebagai gula yang dikhususkan bagi penderita diabetes atau gula darah sehingga terjadi keputusan 
pembelian yang dikarenakan kinerja produk dari Tropicana Slim yang dirasakan oleh konsumen 
adalah mampu memeuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 
5.2. Saran/Rekomendasi 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka saran yang dapat disampaikan sebagai 
berikut : 
1. Perusahaan harus intens melakukan promosi dan iklan, dikarenakan Tropicana Slim 
bukan satu-satunya merek yang melayani ceruk pasar dalam hal ini gula rendah kalori. 
Merek lain juga menawarkan gula rendah kalori seperti misalnya Diabetasol, Equal dan 
DiaSweet.  
2. Untuk penelitian berikutnya disarankan menambahkan variabel lain untuk lebih 
memperkaya hasil penelitian.  
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